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移动互联网背景下全渠道零售策略研究 
冯立攀 
（天津理工大学管理学院，天津，300384） 
摘要：越来越多的大型零售企业宣布其全渠道战略布局，并将 O2M 视为企业进入全渠道战场的捷径。通过构建依赖
于直销渠道购买风险和零售渠道搜索成本的消费者渠道选择模型，分析了两类营销渠道模式下零售商的定价决策、
产品需求及渠道效率问题。通过分析比较发现：与 O2O 双渠道模式相比，O2M 全渠道零售模式虽然不能提高零售商
的产品覆盖水平，但能有效地将部分线下消费者转移到线上，有助于增加零售商的利润。此外，研究结果还表明：
随着消费者对网络直销渠道认可度的提升，O2M 全渠道零售模式对 O2O 双渠道模式的相对优势逐渐减弱；反之，随
着消费者对移动互联网直销渠道认可度的增加，则 O2M 全渠道零售模式相对于 O2O 双渠道模式的优势逐渐增强。 
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Strategic analysis of Omni-channel retailing under the background of 
mobile Internet 
Feng Lipan 
（School of Management, Tianjin University of Technology, Tianjin, 300384, China） 
Abstract: With more and more retailers claimed their strategic layout of Omni-channel retailing, and the model of offline to 
mobile regarded as a shortcut to carry it out. In this paper, we construct a consumer choice model in which both the risk of 
direct marketing channel and the searching cost of the retailing channel are considered, and two kinds of models are analyzed 
to derive the optimal pricing policies, demands and efficiency of different scenario. The result demonstrates that the retailer 
can also benefit from the offline to mobile model for Omni-channel retailing although the market coverage level doesn’t 
improve. Moreover, we analytically reveal that the relative advantage of the offline of mobile model decreases with the 
customer acceptance of the network selling channel, whereas it increases with the customer acceptance of mobile Internet 
selling channel. 
Keywords: mobile Internet; Omni-channel retailing; offline to mobile; game theory 
1 引言 
越来越多的大型零售企业在原有零售和网络直销渠道的基础上，开始引入移动互联网销售渠道，
如国美、沃尔玛、玛莎、John Lewis、Tesco 等大型百货公司[1]。根据 Deloitte 报道，法国前 20 家大
型零售商的电子商务贡献中移动电商占 70%[2]。国美电器首次提出了“O2M（Offline to Mobile）全
渠道零售商”的战略定位，即“线下实体店+线上电商+移动终端+社会化渠道”的组合营销模式[3]。
通过 O2M 全渠道零售模式，零售商可将线下的、散落化的客户群引入到线上，并将其转化为移动的、
社交的客户群。 
在移动互联网销售过程中，一方面消费者通过线下观察并体验产品提升了对产品的感知价值，
并通过线上购买产品享受到一定的价格优惠；另一方面消费者在购买产品过程中需要支付一定的搜
索成本，且面临着所购买产品与预期存在差异的风险。因此，O2M 全渠道零售模式的能否提高零售
企业产品覆盖水平？O2M 全渠道零售模式的真实价值是什么，是否有助于零售企业增加利润？以上
问题迫切得到解决，并用以指导企业具体实践。目前，关于 O2M 全渠道零售模式的研究主要集中在
定性描述与实证分析[4-7]，鲜有研究对其进行量化分析。基于此，通过构建消费者渠道选择模型，研
究了 O2O 双渠道和 O2M 全渠道零售模式下零售商定价决策价格，对比分析了两类模式的渠道需求
和零售商利润。 
与本文相关的研究主要集中在企业产品定价和营销渠道选择两个方面。Huang 等[8]研究了需求
扰动下的双渠道供应链中企业定价和生产决策，发现企业定价和生产决策受消费者渠道偏好和市场
规模变化的影响。Huang 等[9]在[8]的基础上进一步探讨了生产成本变动对企业定价和生产计划决策
的影响，发现企业生产决策具有一定的鲁棒性。Dan 等[10]在考虑零售商服务水平条件下，通过构建
Stackelberg 博弈模型分析了双渠道供应链中企业定价决策问题，并得到了若干管理启示。Chen 等[11]
分析了 Nash 博弈和 Stackelberg 博弈下零售商同时销售替代品时双渠道结构中制造商和零售商的定
价问题。Li 等[12]研究了双渠道供应链中零售商风险规避系数对制造商和零售商定价决策的影响。上
述文献针对双营销渠道模式下不同渠道的价格竞争问题进行了研究，为本文提供了方法和借鉴。在
基础上，本文做了进一步拓展，不仅考虑零售渠道搜索成本和直销渠道购买风险等非价格因素，同
时在零售渠道和网络直销构成的 O2O 模式的基础上还考虑了移动互联网直销渠道。 
针对企业营销渠道选择问题，国内外也有大量研究成果。如 Chiang 等[13]在考虑消费者渠道认可
度的条件下探究了制造商直销渠道引入问题，发现直销渠道的引入可以提供产品覆盖率并增加制造
商利润。Xu 等[14]在文献[13]的基础上，进一步考虑直销渠道产品交付时间对企业定价和渠道效率的
影响问题，并得到了与文献[13]类似的结论。Chen 等[15]考虑了直销渠道产品交付时间和零售渠道产
品可获得性的服务竞争问题，并在此基础上提出了三种渠道策略。Dumrongsiri 等[16]分析了服务质量
与价格双因素对制造商双渠道设计的影响。许磊等[17]在考虑网络直销购买风险和零售渠道搜索成本
的基础上，分析了四类混合渠道结构问题和网络直销渠道引入对在位厂商和制造商利润的影响。
Cai[18]探究了渠道结构和渠道协调对制造商、零售商及供应链效率的影响，得到在一定条件下双渠道
策略可使制造商和零售商实现双赢。以上文献主要限于零售渠道和网络直销渠道构成的双渠道策略
设计问题，对于移动互联网背景下由零售渠道、传统直销渠道和移动互联网直销渠道构成的 O2M 全
渠道零售模式的定量化研究鲜有涉及。 
基于此，本文在考虑直销渠道购买风险和零售渠道搜索成本的基础上，通过构建消费者渠道选
择模型，对比分析 O2O 双渠道和 O2M 全渠道零售模式下的渠道需求和零售商利润问题。 
2 问题描述与模型构建 
2.1 问题描述 
如图 1 所示，为了分析移动互联网直销渠道对大型零售企业（简称零售商）的价值与作用，本
文考虑以下两种情形：零售渠道与网络直销渠道构成的 O2O 双渠道模式和零售渠道、网络直销渠道
及移动互联网直销渠道构成的 O2M 全渠道零售模式。在 O2O 模式下，零售商同时通过零售渠道和
网络直销渠道销售产品，各销售渠道上单位产品价格分别为 rp 和 dp 。在 O2M 全渠道零售模式下，
零售商在 O2O 双渠道模式的基础上增加移动互联网直销渠道，设单位产品的价格为 mp 。另外，通
过零售渠道销售单位产品的成本为 rc ，通过网络或移动互联网直销渠道销售单位产品的成本 dc ，且
rc 与 dc 满足：0 1d rc c   。 
 
图 1 零售商 O2O 和 O2M 营销模式 
2.2 需求模型构建 
在 O2O 双渠道模式下，设消费者对单位产品的估价为 v，且服从[0,1]上的均匀分布。不失一般
性，假设市场上消费者的数量为 1，则消费者通过零售渠道购买单位产品的效用为 
1( )r r rU p v p k    
其中： 1k 表示消费者选择传统零售渠道所付出的搜索成本。 
显然，只有当消费者效用大于零时，即当消费者对单位产品估价 1rv p k  时，消费者才会通过
零售渠道购买产品。 
对于网络直销渠道，由于消费者无法直接体验产品而只能通过上网信息对产品价值进行辨识，
因此消费者购买的产品与其期望的产品可能存在差异。则消费者通过网络直销渠道购买单位产品的
效用为 
( )d d dU p v p   
其中： 表示消费者对网络直销渠道的认可度，满足0 1  ，且 值越大表示消费者对网络直销渠
道的认可度越高，反之越低。 
由此易得，双营销渠道模式下零售渠道和网络直销渠道的市场需求分别为 
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若零售商在 O2O 双渠道模式基础上，计划通过增加移动互联网销售渠道将线下消费者引入到线
上。在此情形下，虽然线下消费者可通过实体零售店或线下体验店对产品进行直接观察并体验产品，
但由于线上直销渠道本身固有的虚拟性所产生的不确定性影响，则消费者对产品的实际认可度仍旧
要低于零售渠道中产品的认可度。因此，根据上述分析，可得消费者通过移动互联网直销渠道购买
单位产品的效用为 
2( )m m mU p v p k    
其中：表示消费者对移动互联网直销渠道的认可度，满足 0 1    ，且 值越大表示消费者对
移动互联网直销渠道的认可度越高，反之越低； 2k 表示消费者选择互联网线上直销渠道所付出的搜
索成本，满足 2 10 1k k   。 
显然，在 O2M 全渠道零售模式下，要使得零售渠道、网络直销渠道和移动互联网直销渠道同时
存在，即要使得三种渠道上产品的需求量大于零，则 1 12 1( )d m rp p k p k 
     。这是因为若
1
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   ，则在 /v U 平面中，直线 2( )m m mU p v p k   与 v 轴的交点位于直线
1( )r r rU p v p k   与 v轴的交点的右侧，又因为 1  ，故在此情形下移动互联网直销渠道的产品需
求量恒为零；同理，可证明当 1 12( )d mp p k 
   时，移动互联网直销渠道的产品需求量也为零。 
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则有 1 1(1 )(1 )        。即在 /v U 平面中，当点 1( ,0)rp k 与点
1
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 的距离之比大于 1 1(1 )(1 )      时，三种营销渠道上产品的需求量均大于
零。 
由此，可得在 O2M 全渠道零售模式下，当 1 12 1( )d m rp p k p k 
     时，则零售渠道、网络直
销渠道和移动互联网直销渠道三种渠道上的产品需求量可表示为 
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本研究旨在探究移动互联网直销渠道的引入对零售商利润及市场销量的影响。根据以上分析可
知，在 1 12 1( )d m rp p k p k 
     且 1 1(1 )(1 )        时，三种营销渠道并存，故只有在此情形下，
才能达到本研究的目的。 
3 模型分析 
本节将首先将对 O2O 双渠道模式下零售商运营决策进行分析，然后再继续探究 O2M 全渠道零
售模式下的企业定价决策、渠道需求及利润。 
3.1 O2O 双渠道模式 
在 O2O 双渠道模式下，零售商通过其零售渠道与网络直销渠道销售产品，零售商通过确定不同
渠道上单位产品的价格以实现自身利润最大化。此时，零售商的利润最大化问题可表示为 
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其中：上标“A”表示 O2O 双渠道模式。 
根据式（1），可得以下定理 1。 
定理 1 在 O2O 双渠道模式下，零售商的最优定价决策为 * 1
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证明：显然式（1）是关于 Arp 与
A
dp 的凸规划问题。因此，对式（1）应用 Kuhn-Tucker 条件，
则有 
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根据 K-T 条件，可得以下两种情形： 
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由此可得在 O2O 双渠道模式下，零售商的最优定价为 * 1
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由定理 1 可知，O2O 双渠道模式下零售商的利润为
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。 
3.2 O2M 全渠道零售模式 
在 O2M 全渠道零售模式下，零售商除了通过零售渠道和网络直销渠道销售产品外，还开辟了移
动互联网直销渠道并通过此渠道销售产品。在此情形下，零售商的利润最大化问题可表示为 
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其中：上标“B”表示 O2M 全渠道零售模式。 
根据 O2M 全渠道零售模式下零售商的利润最大化问题，可得定理 2。 
定理 2 在 O2M 全渠道零售模式下，零售商的最优定价决策为 * 1
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证明：首先，可证式（2）是关于 Brp 、
B
dp 和
B
mp 的凸规划。因为对
B 关于 Brp 、
B
dp 和
B
mp 的 Hessian
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易证，Hessian 阵H 为半负定，从而式（2）是关于 Brp 、
B
dp 和
B
mp 的凸规划。 
同理，对式（2）应用 K-T 条件，则有 
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根据前面对模型需求函数的分析可知，约束条件 2 1
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rm rd dmv v v  ，从而可知，在 /v U
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   且 0 1    ，从而可知移动互联网直销渠道的产品需求为零，即 O2M 全渠
道零售模式退化为 O2O 双渠道模式。 
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进 一 步 可 得 ， O2M 全 渠 道 零 售 模 式 下 零 售 商 利 润 为
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4 均衡结果分析 
本节内容将对 O2O 双渠道和 O2M 全渠道零售两种渠道模式下零售商的定价决策，产品市场需
求及渠道效率进行比较分析。 
推论 1 在 O2O 双渠道和 O2M 全渠道零售模式中，零售渠道和网络直销渠道的价格相等，即
* *A B
r rp p 和
* *A B
d dp p 。 
无论是在 O2O 双渠道模式或者 O2M 全渠道零售模式下，零售渠道及网络直销渠道的产品零售
价格都保持不变。这是因为：虽然零售商同时拥有多种渠道，但是由于所有渠道的产品零售价格均
由零售商来决定，类似于集中决策模式情形，追求整体利润最大化的零售商可以有效地避免不同渠
道间的价格竞争问题，现实不同渠道间的协调。 
推论 2 在 O2O 双渠道和 O2M 全渠道零售模式中，产品市场总需求也相等，即 * *A BT TD D 。 
推论 3 在 O2O 双渠道和 O2M 全渠道零售模式中，零售渠道的产品需求量满足 * *A Br rD D ，线上
直销渠道的产品需求量满足： * *A Bd dD D 且
* * *A B B
d d mD D D  。 
证明：根据第三部分的分析可知， * 1
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，从而有 * *A Bd dD D 。结合推论 2，可得
* * *A B B
d d mD D D  。 
推论 2 和 3 表明：在产品需求整体不变的条件下，零售商可以通过引入移动互联网直销渠道将
部分线下消费者有效地转移到线上直销渠道，同时还将部分网络直销渠道消费者转移到移动互联网
直销渠道，从而有效地实现零售和网络直销向移动互联网直销的转化与引流。 
推论 4 在 O2O 双渠道和 O2M 全渠道零售模式中，零售商利润满足 * *A B  。 
证明：根据前面分析可知 O2O 双渠道和 2M 全渠道零售模式下零售商利润分别为
2 2
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，故推论 4 成立。 
根据推论 4 可知，在零售商拥有零售渠道和网络直销渠道的基础上，移动互联网直销渠道的引
入有助于增加零售商的利润。因为在零售商独立提供三种渠道的情况下不仅能够控制渠道间的竞争，
同时通过将零售渠道消费者转移到线上，减少销售渠道单位产品的成本。 
为了更直观地观察移动互联网直销渠道的引入对产品需求及零售商利润的影响，下面将以具体
数值形式进行分析。在满足 1 2( )( ) (1 ) 0r dc k c k        、 2 10 1k k   和 0 1    及各营销渠
道大于零的条件下，分别取 1 0.20k  ， 2 0.15k  ， 0.25rc  ， 0.18dc  和 0.87  ，可得零售渠道及线
上直销渠道产品需求与消费者认可度 间的关系，以及 O2O 双渠道及 O2M 全渠道零售模式下零售
商利润与消费者认可度 间的关系，如图 2 和图 3 所示。 
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图 2 零售渠道及直销渠道产品需求与消费者认可度 的关系 
由图 2 可知，在 O2O 双渠道模式下，随着消费者认可度 的提升，零售渠道的产品需求量逐渐
下降，线上直销渠道的需求量则逐渐上升；而对于 O2M 全渠道零售模式，零售商零售渠道的产品需
求与消费者认可度 无关，但网络直销渠道的产品需求量与消费者认可度 成正比，而移动互联网
直销渠道的产品需求量与消费者认可度 成反比。此外，存在一个临界值 * ，使得当消费者认可度
低于 该临界值时，移动互联网直销渠道的产品需求量高于网络直销渠道的产品需求量，反之亦然。 
从图 2 的数值分析结果还可知，移动互联网直销渠道的引入可有效地将线下消费者转移到线上
渠道，且 O2M 全渠道零售模式下线上产需求量始终高于 O2O 双渠道模式下线上产品需求量。 
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图 3 零售商利润与消费者认可度 的关系 
由图 3 可知，引入移动互联网直销渠道有助于提高零售商利润，且消费者对网络直销渠道的认
可度越低，O2M 全渠道零售模式相对于 O2O 双渠道模式的竞争优势越明显。 
同理，在其他参数不变条件下，取 0.6  ，则线下渠道、线上直销渠道的产品需求量与消费者
认可度间的关系，以及 O2O 双渠道及 O2M 全渠道零售模式下零售商利润与消费者认可度间的
关系，如图 4 和图 5 所示。 
0.83 0.835 0.84 0.845 0.85 0.855 0.86 0.865 0.87
0
0.05
0.1
0.15
0.2
 
 
O2O
O2M

D r*
  
0.83 0.835 0.84 0.845 0.85 0.855 0.86 0.865 0.87
0
0.05
0.1
0.15
0.2
0.25
0.3
0.35
Dd
A*

D d
B*
D B*m
D B*d+m
D*
 
图 4 零售渠道及直销渠道产品需求与消费者认可度 的关系 
由图 4 可知，对于 O2O 双营销渠道模式，零售渠道和网络直销渠道的产品需求量与消费者认可
度无关。对于 O2M 全渠道零售模式，零售渠道和网络直销渠道的产品需求量随消费者认可度的
增加而减少，移动互联网直销渠道的需求量随消费者认可度的增加而增加。这是因为随着消费者
认可度的上升，意味着消费者从移动互联网直销渠道购买单位产品的效用也上升，故该渠道上消
费者的数量也增加。 
此外，存在消费者认可度的一个临界值 * ，使得当消费者认可度 超过该临界值时，移动互
联网直销渠道的需求量高于网络直销渠道的需求量，反之亦然。 
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图 5 零售商利润与消费者认可度 的关系 
根据图 5 可知，随着消费者认可度的增加，O2M 全渠道零售模式相对于 O2O 双营销渠道模式
的竞争优势越大，且 O2M 全渠道零售模式始终优于 O2O 双营销渠道模式。因为通过 O2M 全渠道零
售模式，可以有效地将线下消费者吸引到线上，从而降低企业成本并提高零售商利润。 
5 结论 
本文在构建消费者渠道选择模型的基础上，研究了 O2O 双营销渠道和 O2M 全渠道零售模式下
零售商的最优定价、渠道需求和企业利润等，通过对比分析两类渠道模式下渠道需求和渠道效率，
得到以下管理启示：与 O2O 双营销渠道模式相比，O2M 全渠道零售模式虽不能提供零售商的产品
市场覆盖水平，但有助于提高零售商利润；移动互联网直销渠道的引入能够有效地将线下消费者转
移到线上，降低零售商的产品销售成本。此外，移动互联网直销渠道的引入还能够实现网络直销渠
道与移动互联网直销渠道的相互转化。 
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